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MOTTO

“Sesungguhnya Allah tidak akan mengubah keadaan suatu kaum hingga mereka
merubah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri”

~Q.S. Ar-Rad : 11 ~

“Jika kamu tidak sanggup menahan lelahnya belajar maka kamu harus sanggup

menahan perihnya kebodohan”
~ Imam Syafi’i ~

“Menyesali nasib tidak akan mengubah keadaan. Terus berkarya dan bekerjalah

yang membuat kita berharga”
~ Gus Dur ~

“Urusan kita dalam kehidupan bukanlah untuk melampaui orang lain, tetapi untuk
melampaui diri sendiri untuk memecahkan rekor kita sendiri, dan untuk

melampaui hari kemarin dengan hari ini”
~ Stuart B. Johnson ~
“Adab itu lebih tinggi daripada ilmu”
~Imam Syafi’i ~
“Nikmati, Jalani dan Syukuri”

~ My Self ~
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ABSTRAK

NUR ATIK SAFINA, Pengaruh Persepsi Kualitas, Brand Prestige, Brand
Credibility dan Media Sosial Terhadap Minat beli Produk Zoya (Studi Kasus
Konsumen Zoya Pekalongan).

Di era globalisasi saat ini konsumen semakin cerdas dalam menilai
produk yang ditawarkan oleh pasar. Mereka tidak hanya fokus pada keunggulan
produk saja, namun juga dalam menilai kualitas produk. Hal ini membuat dunia
usaha semakin kompetitif dan kompleks untuk menjual produk dengan cara yang
diminati konsumen. Dalam hal ini perusahaan perlu mengetahui hal-hal yang
dapat mempengaruhi minat pembelian terhadap suatu merek. Tujuan penelitian ini
adalah untuk menganalisis Pengaruh Persepsi Kualitas, Brand Prestige, Brand
Credibility dan Media Sosial Terhadap Minat beli Produk Zoya (Studi Kasus
Konsumen Zoya Pekalongan)

Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif dengan metode survey,
metode pengumpulan data dalam penelitian ini dalah kuisioner yang telah diuji
valid dan reliabel dengan menggunakan sampel sebanyak 96 responden. Teknik
pengambilan sampel menggunakan Accidental Sampling vyaitu metode
pengambilan sampel dengan mengambil responden yang kebetulan bertemu
dengan peneliti dilokasi penelitian yang sesuai dengan Kriteria penelitian, dengan
rumus Cochran penelitian ini menggunakan metode analisis data uji regresi linear
berganda dengan bantuan SPSS 29.

Hasil Penelitian ini menunjukan bahwa Persepsi Kualitas secara parsial
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Minat beli dengan nilai thitung -
0,286, Brand Prestige secara parsial tidak berpengaruh dan signifikan terhadap
Minat beli dengan nilai thiung 1,789, sedangkan variabel Brand Credibility dan
Media Sosial secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap Minat beli
dengan nilai thiung Masing-masing 4,871 dan 3,870. Kemudian variabel Persepsi
Kualitas, Brand Prestige, Brand Credibility dan Media Sosial berpengaruh secara
simultan terhadap Minat beli Produk Zoya. Hasil uji koefisien determinasi
menunjukan nilai koefisien determinasi (Adjusted R square) sebesar 0,736 yang
artinya empat variabel independen memberikan pengaruh sebesar 73.6% terhadap
Minat beli sedangkan sisanya 26,4% dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini.

Kata kunci : Persepsi Kualitas, Brand Prestige, Brand Credibility, Media
Sosial dan Minat beli
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ABSTRACT

NUR ATIK SAFINA, The Effect of Perceived Quality, Brand Prestige, Brand
Credibility and Social Media on Purchase Intention of Zoya Products (Case
Study of Zoya Pekalongan Consumers).

In the current era of globalization, consumers are increasingly intelligent
in assessing the products offered by the market. They not only focus on product
advantages, but also in assessing product quality. This makes the business world
more competitive and complex to sell products in a way that consumers are
interested in. In this case the company needs to know things that can influence
purchase interest in a brand. The purpose of this study was to analyze the effect of
perceived quality, brand prestige, brand credibility and social media on purchase
intention of Zoya products (Case Study of Zoya Pekalongan Consumers).

This research is a type of quantitative research with a survey method, the
data collection method in this study is a questionnaire that has been tested valid
and reliable using a sample of 96 respondents. The sampling technique used
Accidental Sampling, namely the sampling method by taking respondents who
happened to meet the researcher at the research location in accordance with the
research criteria, with the formula according Cochran, this study used the data
analysis method of multiple linear regression tests with the help of SPSS 29.

The results of this study indicate that perceived quality partially has a
negative and insignificant effect on Purchase Intention with a tcount value of -
0.286, Brand Prestige partially has no effect and is significant to Purchase
Intention with a tcount value of 1.789, while Brand Credibility and Social Media
variables partially have a significant effect on Purchase Intention with tcount
values of 4.871 and 3.870 respectively. Then the variables of Perceived Quality,
Brand Prestige, Brand Credibility and Social Media simultaneously influence the
Purchase Intention of Zoya Products. The coefficient of determination test results
show the coefficient of determination (Adjusted R square) of 0.736, which means
that the four independent variables have an influence of 73.6% on Purchase
Intention while the remaining 26.4% is influenced by other variables not
examined in this study.

Keywords: Perceived Quality, Brand Prestige, Brand Credibility, Social Media
and Purchase Intention .
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TRANSLITERASI

Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penulisan buku ini adalah
hasil keputusan bersama Menteri Agama Republik Indonesia No. 158 tahun 1987
dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia No. 0543b/u/1987.
Trasnliterasi tersebut digunakan untuk menulis kata-kata arab yang dipandang
belum diserap ke dalam bahasa Indonesia. Kata-kata arab yang sudah diserap ke
dalam bahasa Indonesia sebagaimana terlihat dalam Kamus Linguistik atau
Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI). Secara garis besar pedoman transliterasi
itu adalah sebagai berikut:
1. Konsonan
Fenomena-fenomena konsonan dalam bahasa arab yang dalam sistem
tulisan arab dilambangkan dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian
dilambangkan dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda, dan
sebagian lagi dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. Di bawah ini

daftar huruf arab dan transliterasinya dangan huruf latin.

Huruf
Nama Huruf Latin Keterangan
Arab
| Alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan
< Ba B Be
< Ta T Te
< Sa S es (dengan titik di atas)
d Jim J Je
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d Ha h ha (dengan titik di bawah)
d Kha Kh ka danha

3 Dal D De

3 Zal z zet (dengan titik di atas)
J Ra R Er

J Zai z Zet

o Sin S Es

o Syin Sy es dan ye
ol Sad $ es (dengan titik di bawah)
ol Dad d de (dengan titik di bawah)
b Ta t te (dengan titik di bawah)
5 Za z zet (dengan titik di bawah)
I ‘ain ’ koma terbalik (di atas)
¢ Ghain G Ge

o Fa F Ef

d Qaf Q Qi

d Kaf K Ka

J Lam L El

a Mim M Em

o Nun N En

3 Wau W We

® Ha H Ha

XV




s Hamzah Apostrof

Ya Y Ye

R

2. Vokal
Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia yang terdiri dari
vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.
a. Vokal Tunggal
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau

harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
Fathah A A
Kasrah | I
Dhammah U U
Contoh:
(K ¢ kataba
Jzd fa‘ala

2

K Zukira
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b. Vokal Rangkap

Rangkap Vokal dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa

gabungan antara harkat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf,

yaitu:
Tanda Nama Huruf Latin Nama
Fathah dan ya Al adani
d
Fathah dan wau Au adanu
Contoh:
dJ:-" tsu’ila
CaX : kaifa
Jsa : paula
3. Maddah

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf,

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Huruf
Harkat dan huruf Nama & tanda Nama
- @ o fathak dan alif atau ya’ a

a dan garis di atas

~)

kasrah dan ya’ ) o
i dan garis di atas
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]

= dammah dan wau o
u dan garis di atas

4. Ta’marbutah
Transliterasi untuk ta’ marbutah ada dua :
a. Ta’ marbutah hidup
Ta’ marbutah yang hidup atau mendapat harakat fatza/, kasrak
dan dammah, transliterasinya adalah “t”.
b. Ta’ marbutah mati
Ta’ marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun,
transliterasinya adalah “h”.
c. Kalau pada kata terakhir dengan ta’ marbutah diikuti oleh kata yang
menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah maka

ta’ marbutah itu ditransliterasikan dengan za’ (h).

Contoh:
zjﬂa\i\ f\-aA_sJ - raudah al-atfal
- raudatul atfal
55540 Al - al-Madinah al-Munawwarah

- al-Madinatul-Munawwarah

aall - talhah
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5. Syaddah (Tasydid)

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan
sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda
syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan
huruf yang diberi tanda syaddah itu.

Contoh:

(®) -rabbana
J» -nazala

)—\3‘ - al-birr

6. Kata Sandang
Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitudJ!
namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata sandang
yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf
gamariyah.
a. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-
rasikan dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang
sama dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu.
b. Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah ditranslite-
rasikan sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan
bunyinya.
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c. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf gamariyah, kata sandang
ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan
tanda sempang.

Contoh:

JA5 ar-rajulu
v as-sayyidu

(;jg}\ al-galamu

:5;_11\ al-badi u
Qs al-jalalu

7. Hamzah
Dinyatakan di depan bahwa hamzah ditransliterasikan dengan
apostrof. Namun, itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan
diakhir kata. Bila hamzah itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena

dalam tulisan Arab berupa alif.

Contoh:
U}J;L’ - ta’khuduna
3335\ - an-nau’
5] - inna

2
4oo .
“—U-s\ - umirtu
XX



8. Penulisan Kata
Pada dasarnya setiap kata, baik fi i/, isim maupun harf ditulis terpisah.

Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim
dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan
maka transliterasi ini, penulisan kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata
lain yang mengikutinya.
Contoh:

uﬁ)‘}n PYEN }éj ) :J\j Wa innallaha lahuwa khair ar-razigin

Wa innallaha lahuwa khairurrazigin
Sl 5 0018305 Wa auf al-kaila wa-almizan

Wa aufulkaila wal mizan

9. Huruf Kapital
Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal,
dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf
kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf kapital
digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat.
Bilamana nama diri itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis

dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri terebut, bukan huruf awal

kata sandangnya.
BEVERYRVECR Wa ma Muhammadun illa rasiil

Penggunaan huruf awal kapital hanya untuk “Allah” bila dalam

tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu disatukan

XXi



dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf
kapital tidak digunakan.
Ca Q—\ﬁ 54 (e Nad Nagrun minallzhi wa fathun garibun

10. Tajwid
Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman
transliterasi ini merupakan bagian yang tidak terpisahkan dengan ilmu tajwid

karena itu peresmian transliterasi ini perlu di sertai dengan pedoman tajwid.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Di era globalisasi saat ini, konsumen semakin cerdas dalam menilai
produk yang ditawarkan oleh pasar. Mereka tidak hanya fokus pada
keunggulan produk saja, namun juga dalam menilai kualitas produk. Hal ini
membuat dunia usaha semakin kompetitif dan kompleks untuk menjual
produk dengan cara yang diminati konsumen. Suatu produk yang mampu
bersaing di pasaran harus mempunyai keunggulan, keistimewaan, dan ciri
khas yang membedakannya dengan produk lain. Pada dasarnya, semakin
tinggi tingkat pesaing maka semakin tinggi pula produk yang ditawarkan
kepada konsumen dan akan semakin banyak pilihan sehingga konsumen
dapat memilih sesuai dengan harapannya. Hal ini dapat menjadi risiko bagi
dunia usaha, karena konsumen menjadi lebih teliti dan bijaksana ketika
memilih di antara banyak produk.

Perkembangan produk saat ini juga merambah dalam dunia fashion
terutama pada fashion muslimah. Di Indonesia sendiri perkembangan fashion
muslimah semakin berkembang pesat, ditandai semakin banyaknya para
perempuan muslimah yang memakainya sekarang ini. Hal ini juga dibuktikan
bahwa konsumsi fashion muslim di Indonesia mengalami laju pertumbuhan
18,2% per tahunnya. Menurut data dari The State Of Global Islamic Economy
Report, Indonesia menduduki peringkat kedua setelah Uni Emirat Arab

sebagai negara dengan fashion muslim paling berkembang di dunia. Hal ini



akan memicu persaingan bisnis yang ketat dalam hal memasarkan dan
pengembangan produknya agar mampu diterima oleh konsumen (Baik, 2020).

Islam merupakan agama yang memerintahkan perempuan untuk
berpakaian menutup aurat dengan batasan yang berbeda dengan laki-laki.
Bagi seorang laki-laki muslim batasan auratnya hanya antara pusar dan lutut,
sedangkan bagi perempuan yang sudah baligh di dalam islam mensyariatkan
untuk menutup seluruh anggota badan kecuali wajah dan telapak tangan.
Perintah ini bertujuannya untuk menjaga harkat dan martabat seorang wanita
agar tetap terlindungi serta dipandang sebagai wanita baik-baik. Akan tetapi,
seiring perkembangan zaman sekarang ini pakaian muslimah dijadikan
sebagai kebutuhan masyarakat yang selalu ingin memiliki tampilan yang
trend dan islami menjadi peluang bagi pengusaha dalam bidang fashion untuk
mampu melihat minat beli konsumen mengenai fashion yang fashionable
sesuai harapan kosumen (Setianingsih, 2019).

Minat membeli atau keinginan untuk membeli, akan muncul dalam diri
konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian. Perusahaan harus
bersiap diri dengan cara membuat strategi pemasaran yang lebih fokus pada
hubungan dan penampilan produk, agar minat beli konsumen muncul dan
memicu tindakan pembelian. Minat membeli merupakan sesuatu yang
mewakili konsumen yang mempunyai kemungkinan, kemauan, rencana atau
keinginan untuk membeli suatu produk atau jasa di masa yang akan datang
(Phenina et al., 2022). Minat pembelian ini akan berpengaruh bagi perusahaan

karena akan berdampak pada kelangsungan hidup perusahaan tersebut. Ada



banyak hal yang bisa memunculkan minat beli pada diri konsumen seperti
kualitas produk, kemampuan merek, merek yang bergengsi, dan keunikan
dari produk itu sendiri (Wahyuningtyas, 2015). Oleh karena itu keunggulan
suatu produk yang sudah terbukti jelas biasanya akan lebih dipercaya dan
disukai oleh konsumen.

Persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen terhadap kualitas
secara keseluruhan atau keunggulan suatu produk atau jasa dengan tujuan
yang diharapkan. Jika perusahaan melakukan perbaikan poduk secara terus
menerus maka harapan konsumen akan meningkat (Suryani et al., 2018).
Kualitas yang dirasakan konsumen ini akan menjadi bahan evaluasi bagi
mereka terhadap produk yang mempengaruhi ekspektasi mereka. Jika mereka
merasa puas akan produk yang di dapat tentunya akan memunculkan minat
mereka untuk melakukan pembelian pada produk atau merek tersebut.
Persepsi kualitas merupakan sebuah keputusan subyektif konsumen tentang
kualitas suatu produk, kemudian konsumen akan menilai suatu produk sesuai
perasaan dan pengalaman mereka sebelumnya (Yapriadi, 2015). Menurut
hasil penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati, Dkk (2023) menyatakan
bahwa terdapat pengaruh positif antara persepsi kualitas terhadap minat beli,
hal ini berarti apabila konsumen memiliki persepsi kualitas yang baik maka
hal tersebut dapat berpengaruh pada minat konsumen atau Minat beli
(Rahmawati et al., 2023).

Banyak konsumen yang cenderung tertarik memilih produk yang

mengandung keunikan seperti halnya merek yang bergengsi atau prestige.



Brand Prestige atau merek bergengsi merupakan konsumen membeli
kemudian menggunakan produk dengan merek yang bergengsi untuk
melambangkan status sosial, kekuasaan dan kekayaan pemakainya, karena
produk dengan merek yang bergengsi hanya dimiliki oleh sedikit orang saja
dan bergantung pada persepsi pribadi serta citra sosial pemakainya.
(Rahmawati et al., 2023). Beberapa orang cenderung memilih produk yang
berbeda dengan orang lain atau yang biasa disebut antimainstream. Oleh
karena itu konsumen akan cenderung mencari produk yang bermerek mahal
atau bergengsi, hal tersebut dikarenakan prespektif konsumen pada merek
yang bergengsi (prestige) itu memiliki kualitas yang terbaik, jarang dimiliki,
dan memberikan kesan dan kepuasan tersendiri bagi konsumen. Pembelian
produk bermerek mahal biasanya didorong oleh faktor motivasi yang tinggi
dalam diri konsumen. Seseorang membeli suatu produk dengan harga tinggi
karena mempunyai kesan atau motivasi bahwa produk tersebut memiliki
kualitas yang lebih baik dan jika memiliki produk bermerek maka ia
diasumsikan dapat membeli produk dari merek dengan harga tinggi sehingga
dapat memposisikan dirinya sebagai orang kaya dan berkelas. Menurut
Schiffman & Kanuk (2007) Motivasi konsumen merupakan kekuatan
pendorong dalam diri individu yang memaksanya untuk bertindak (Razak,
2016). Jadi jika seseorang mempunyai motivasi yang tinggi terhadap suatu
objek, maka orang tersebut akan terdorong untuk berperilaku sedemikian rupa
sehingga dapat mengendalikan objek tersebut. Menurut penelitian dari

Ardelia (2017) mendapatkan hasil bahwa variabel brand prestige



berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Ardelia, 2017). Sedangkan dalam
penelitian yang dilakukan oleh Nisfullah (2020) brand prestige tidak
berpengaruh terhadap minat beli (Nisfullah, 2020).

Ketertarikan konsumen terhadap suatu produk juga terjadi ketika
penyampaian informasi yang terkandung dalam produk tersebut sesuali
dengan promosi yang ditawarkan. Kemampuan dapat dipercayanya sebuah
merek dimata konsumen disebut sebagai kredibilitas merek atau brand
credibility. Menurut Erdem & Swait (2004) dalam Dela Vineza kredibilitas
merek pada umumnya didefinisikan sebagai bentuk kepercayaan konsumen
pada informasi yang terkandung pada suatu merek yang terdapat didalam
produk, yang memerlukan keyakinan bahwa merek tersebut mempunyai
kemampuan untuk dapat memberikan sesuai yang dijanjikan (Vineza, 2021).
Memiliki kepercayaan dimata konsumen bahwa merek dapat menjamin
informasi yang dipublikasikan akan memperkuat hubungan antara perusahan
dan konsumen sehingga dapat mempermudah perusahaan dalam hal promosi.
Menurut hasil penelitian dari Sanjaya (2016) bahwa brand credibility
memiliki pengaruh positif terhadap minat beli (Sanjaya, 2019). Sedangkan
dalam penelitian Nisfullah (2020) brand credibility tidak berpengaruh
terhadap minat beli (Nisfullah, 2020).

Adanya media sosial saat ini membuat perputaran arus informasi
semakin cepat dan mudah yang menuntut para pelaku usaha untuk mampu
mengembangkan produknya dengan cepat dan tepat sasaran agar mampu

mengalahkan pesaing bisnisnya. Kehadiran media sosial juga mempermudah



perusahaan dalam kegiatan promosi untuk bisa menjangkau konsumen dari
mana saja tanpa ada batasan wilayah dan waktu. Promosi dengan media sosial
termasuk jenis promosi yang ampuh untuk mempengaruhi minat pembelian.
Perusahaan dapat melakukan kegiatan pemasaran melalui media sosial
dengan cara memberikan informasi tentang produk serta layanan pada banyak
orang (Prastio & Rodhiah, 2021). Menurut hasil penelitian dari Bistara &
Sholahuddin (2023) menyatakan bahwa iklan media sosial berpengaruh kuat
terhadap minat beli (Bistara & Sholahuddin, 2023). Sedangkan pada
penelitian Pratama (2022) media sosial tidak berpengaruh secara parsial
terhadap minat beli (Pratama, 2022).

Busana sekarang ini tidak hanya sekedar pakaian biasa yang pada
umumnya sering kita pakai sehari-hari, melainkan sekarang ini sudah banyak
tren-tren fashion yang fashionable sehingga menunjang seseorang untuk
tampil dengan percaya diri. Zoya merupakan salah satu brand yang menjadi
pelopor hijab dan juga pakaian muslim di Indonesia. Zoya di dirikan pada
tahun 2005 yang merupakan brand second dari Shafira. Ciri khas produk
yang ditawarkan oleh Zoya memiliki desain gaya yang ringan, modis, kaya
akan motif dan warna sehingga memberikan kesan kemewahan ketika
seseorang memakainya. Zoya sendiri saat ini telah memiliki seratus cabang
yang tersebar diseluruh Indonesia. Perkembangan bisnis produk Zoya yang
cukup pesat ini dikarenakan produk Zoya sudah memiliki citra yang baik

dimata konsumen sehingga penjualan produk terus meningkat. Selain itu



Zoya juga sudah mendapatkan sertifikasi halal dari LPPOM MUI yang
menegaskan bahwa produk Zoya halal untuk digunakan.

Zoya tergolong kedalam merek yang branded dan disukai oleh banyak
orang. Hal ini dibuktikan bahwa merek zoya sejak tahun 2015 Zoya selalu
mendapatkan penghargaan sebagai merek hijab terbaik dalam ajang Best
Brand Award dan Top Brand Indonesia. Dalam hal tersebut Zoya kini terus
melakukan inovasi produk dan pelayanan serta mengutamakan kualitas
produk, dan kualitas pelayanan untuk selalu memberikan kepuasan serta
kepercayaan pada konsumen Zoya. Zoya juga menghadirkan pemasaran serta
pelayanan secara online maupun offline untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumennya.

Tabel 1.1 Top Brand Award Produk Hijab Bermerek 2023

No. | Brand 2019 2020 2021 2022 2023

1. | Elzatta | 15.50% 19.30% | 28.60% | 32.10% | 29.00%

2. | Rabbani | 22.30% 22.50% | 22.60% | 21.90% | 20.70%

3. | Zoya 27.20% 27.40% | 21.10% |21.80% | 19.30%

Sumber : www.Topbrand-award.com

Berdasarkan data diatas diketahui bahwa dari tahun sebelum 2021 Zoya
selalu mengalami peningkatan dan menduduki peringkat pertama Top Brand
Award untuk kategori hijab bermerek. Hal ini menunjukan bahwa merek
Zoya lebih unggul dibanding merek lain. Namun, di tahun 2021 hingga tahun
setelahnya Zoya mengalami penurunan peforma peringkat yang cukup

signifikan pada kategori hijab bermerek. Hingga saat ini Zoya berada pada


http://www.topbrand-award.com/

urutan ke-3 terkalahkan oleh Elzatta dan Rabbani. Top Brand Award ini
dikatakan sebagai alat ukur terhadap eksistensi sebuah merek yang diukur
dengan skala nasional dengan diukur melalui tiga variabel yaitu mind share,
market share, dan commitment share. Sebuah merek dapat dikatakan unggul
dengan syarat mencapai index TBI (Top Brand Index) sebesar 10% atau lebih
dan berhasil berada pada tiga besar industri teratas.

Penurunan performa peringkat Zoya ini dikarenakan saat ini sudah
banyak model-model busana maupun hijab yang meniru model Zoya dengan
memasang harga yang lebih murah dibandingkan dengan harga produk Zoya
nya sendiri, maka dari itu banyak konsumen yang tertarik memilih produk
yang harganya rendah namun model yang didapat seperti merek yang mahal
dan terkenal. Kemunculan brand-brand baru juga terjadi di wilayah Kota
Pekalongan yang merupakan salah satu wilayah yang berpotensi untuk
pemasaran pakaian muslim.

Pekalongan merupakan wilayah dengan masyarakat muslim yang cukup
banyak tercatat berdasarkan sensus pada tahun 2024 jumlah penduduk
muslim sebesar 307.434 jiwa. Selain itu berdasarkan data statistik Pekalongan
memiliki jumlah pondok pesantren sebanyak 108 dengan jumlah santri
12.477 dan 1.128 kiai. Pekalongan juga dijuluki sebagai Kota Santri, dengan
banyaknya penduduk muslim dan santri di wilayah Kota Pekalongan tentu
berpotensi untuk penjualan busana musim sehingga banyak brand baru yang
bermunculan di wilayah Kota Pekalongan seperti Nafasa, Ethica, Nibras,

Seply, KeKe dan Nubua. Brand tersebut juga menawarkan produk-produk



fashion muslimah dengan model yang modis dengan harga yang cukup
terjangkau. Hal ini menjadi tantangan tersendiri bagi brand Zoya untuk terus
mengembangkan produknya agar dapat bersaing dengan brand baru untuk
menarik minat konsumen termasuk di wilayah Kota Pekalongan. Pemberian
informasi dan promosi yang lebih banyak dan luas agar konsumen dapat lebih
mengenal produk dari merek Zoya dibanding produk lain dapat dijadikan
sebagai salah satu strategi untuk meningkatkan penjualan produk Zoya.
Berdasarkan Fenomena Gap dan Research Gap diatas dengan
melakukan promosi secara online maupun offline dan melakukan penampilan
produk secara terus menerus dapat membentuk kepercayaan merek dalam diri
konsumen sehingga menimbulkan minat pembelian pada konsumen. Merek
yang bergengsi (branded) merupakan strategi bersaing untuk mendorong
minat beli konsumen yang kuat, dan merek yang prestige mempunyai daya
tarik yang unik karena menawarkan nilai yang tinggi kepada pemiliknya.
Oleh karena itu, penulis merasa penting untuk mengetahui dan menganalisis
mengenai “PENGARUH PERSEPSI KUALITAS, BRAND PRESTIGE,
BRAND CREDIBILITY DAN MEDIA SOSIAL TERHADAP MINAT BELI
PRODUK ZOYA (Studi Kasus Konsumen Zoya Kota Pekalongan)” Yang
diharapkan dapat memberikan manfaat bagi perusahaan maupun pembaca

dengan tetap menjaga prinsip-prinsip islami.
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B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas, maka terdapat beberapa

permasalahan yang perlu dikaji sebagai berikut :

1. Apakah Persepsi kualitas berpengaruh terhadap Minat beli konsumen
produk Zoya Kota Pekalongan?

2. Apakah Brand Prestige berpengaruh terhadap Minat beli konsumen
produk Zoya Kota Pekalongan?

3. Apakah Brand Credibility berpengaruh terhadap Minat beli konsumen
produk Zoya Kota Pekalongan?

4. Apakah Media Sosial berpengaruh terhadap Minat beli konsumen produk
Zoya Kota Pekalongan?

5. Apakah Persepsi kualitas, Brand Prestige, Brand Credibility dan Media
Sosial berpengaruh secara simultan terhadap Minat beli konsumen produk

Zoya Kota Pekalongan?

C. Tujuan Dan Manfaat
Tujuan
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka terdapat tujuan penelitian
ini antara lain:
1. Untuk menganalisis pengaruh Persepsi kualitas terhadap Minat beli
konsumen produk Zoya Kota Pekalongan
2. Untuk menganalisis pengaruh Brand Prestige terhadap Minat beli

konsumen produk Zoya Kota Pekalongan
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3. Untuk menganalisis pengaruh Brand Credibility terhadap Minat beli
konsumen produk Zoya Kota Pekalongan

4. Untuk menganalisis pengaruh Media sosial terhadap Minat beli konsumen
produk Zoya Kota Pekalongan

5. Untuk menganalisis pengaruh Persepsi kualitas, Brand Prestige, Brand
Credibility dan Media Sosial secara simultan terhadap Minat beli

konsumen produk Zoya Kota Pekalongan

Manfaat
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan untuk menambah
khasanah keilmuan dan referensi bagi peneliti lain yang ingin menganalisis
atau mengkaji lebih lanjut mengenai permasalahan terkait tentang
pengaruh persepsi kualitas, brand prestige, brand credibility dan media
sosial terhadap minat beli pada Produk Zoya.
2. Manfaat Praktis
Diharapkan penelitian ini dapat dijadikan sarana evaluasi bagi
perusahaan dalam menentukan kebijakan yang kaitannya dengan minat
pembelian dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu persepsi kualitas,
brand prestige, brand credibility dan media sosial. Serta bagi perusahaan
untuk terus mengembangkan produknya dan untuk selalu berkarya serta
berinovasi dalam industri fashion agar bisa mewujudkan cita-cita negara

Indonesia yang mana akan menjadi kiblat industri halal dunia.
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D. Sistematika Pembahasan
Adapun sistematika penulisan yang digunakan pada penelitian ini

adalah sebagai berikut:

BAB | PENDAHULUAN
Bab ini berisi tentang latar belakang permasalahan, rumusan masalah,
tujuan dan manfaat dari penelitian, dan sistematika pembahasan .

BAB Il LANDASAN TEORI
Dalam bab ini penulis akan membahas mengenai teori-teori terdahulu,
kerangka teori, kerangka berfikir dan hipotesis secara relevan dan
mendalam terkait dengan topik penelitian.

BAB Il METODE PENELITIAN
Berisi tentang metode penelitian yang akan digunakan peneliti. Mulai
dari jenis penelitian, pendekatan penelitian, setting penelitian,
populasi dan sampel, variabel penelitian, sumber data, teknik
pengumpulan data dan metode analisis data.

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Dalam bab ini nantinya akan dijabarkan mengenai objek penelitian
yang akan diteliti oleh penulis yaitu konsumen produk Zoya
Pekalongan yang sudah atau akan melakukan pembelian produk Zoya.
Serta pembahasan atau jawaban atas rumusan masalah atau hasil dari
penelitian. Dalam pembahasan ini akan dijabarkan mengenani
Pengaruh Persepsi kualitas, Brand Prestige, Brand Credibility dan

Media Sosial Terhadap Minat Beli Pada produk Zoya.



13

BAB V PENUTUP
Dalam bab terakhir ini berisi kesimpulan dan saran. Kesimpulan disini
membahas hasil temuan atas penelitian yang dilakukan yang berkaitan
dengan masalah yang diangkat dalam penelitian ini. Dan saran yang
berisi uraian atas langkah-langkah yang harus diambil oleh pihak yang

terkait.



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisi data dan pengujian hipotesis, maka
penelitian ini menghasilkan kesimpulan sebagai berikut :

1. Pengaruh Variabel Persepsi Kualitas Terhadap Minat beli. Variabel
Persepsi Kualitas (X1) memiliki nilai thiung Sebesar -0,286 dengan
signifikansi 0,776 sehingga didapat hasil thitung (-0,286) < tranel (1,98638)
dan nilai signifikansi 0,776 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan Hol
diterima dan Hal ditolak dapat diartikan bahwa variabel Persepsi
Kualitas berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Minat beli
produk Zoya.

2. Pengaruh Variabel Brand Prestige Terhadap Minat beli. Variabel Brand
Prestige (X2) memiliki nilai thiung Sebesar 1,789 dengan signifikansi
0,077 sehingga didapat hasil thitung (1,789) < ttaver (1,98638) dan nilai
signifikansi 0,077 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan Hol diterima dan
Hal ditolak dapat diartikan bahwa variabel Brand Prestige tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap Minat beli produk Zoya.

3. Pengaruh Variabel Brand Credibility Terhadap Minat beli Variabel
Brand Credibility (X3) memiliki nilai thiwung Sebesar 4,871 dengan
signifikansi 0,001 sehingga didapat hasil thitung (4,871) > tiaper (1,98638)

dan nilai signifikansi 0,001 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan Hol
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ditolak dan Hal diterima atau dapat diartikan variabel Brand Credibility
berpengaruh secara signifikan terhadap Minat beli produk Zoya.

4. Pengaruh Variabel Media Sosial Terhadap Minat beli Variabel Media
Sosial (X4) memiliki nilai thiwng Sebesar 3,870 dengan signifikansi 0,001
sehingga didapat hasil thiung (3,870) > traner (1,98638) dan nilai
signifikansi 0,001 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan Hol ditolak dan
Hal diterima atau dapat diartikan variabel Media Sosial berpengaruh
secara signifikan terhadap Minat beli produk Zoya.

5. Pengaruh Persepsi Kualitas, Brand Prestige, Brand Credibility dan
Media Sosial Secara Simultan Terhadap Minat beli. Hasil nilai fhitung
sebesar 67,217 dan tingkat signifikansi sebesar 0,001, sedangkan nilai
fiaber SEbesar 2,47 sehingga diperoleh Fhitung (67,217) > Fravel (2,47) dan
nilai signifikansi 0,001 < 0,05 maka dapat disimpulkan secara simultan
variabel Persepsi Kualitas, Brand Prestige, Brand Credibility, dan Media

Sosial berpengaruh signifikan terhadap Minat beli produk Zoya.

B. Keterbatasan Penelitian
Keterbatasan — keterbatasan yang terdapat pada penelitian ini antara
lain:
1. Hanya menggunakan 4 variabel independen yaitu variabel Persepsi
Kualitas, Brand Prestige, Brand Credibility, dan Media Sosial.
2. Pada penelitian ini terdapat 2 variabel independen yang tidak
berpengaruh terhadap variabel dependen.

3. Responden diambil secara acak dan tidak ada ketentuan secara khusus.
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C. Implikasi
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka didapat implikasi
secara teoritis maupun praktis adalah sebagai berikut :
1. Implikasi Praktis

Pada penelitian ini menyatakan bahwa variabel Brand Credibility
dan Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian artinya perusahaan harus lebih meningkatkan kepercayaan
konsumen melalui media sosial dan kredibilitasnya terutama pada
dimensi komitmen untuk memberikan sesuai yang dijanjikan
berdasarkan informasi-informasi yang telah disampaikan kepada
konsumen, karena dimensi ini memiliki hubungan yang kuat dengan
minat transaksional dan minat referensial. Sedangkan untuk variabel
Persesi Kualitas dan Brand Prestige tidak berpengaruh secara
signifikan, yang mempengaruhi minat beli bukan hanya Persepsi
Kualitas dan Brand Prestige saja, sehingga untuk meningkatkan
penjualan perusahaan harus memperhatikan variabel lain diluar
penelitian ini. Dari hasil ini peneliti menyarankan bagi perusahaan
untuk menganalisis keinginan konsumen. Seperti halnya terus
melakukan inovasi pada keunggulan produknya agar dapat
memberikan yang terbaik pada konsumen agar konsumen memiliki
sikap positif terhadap merek tersebut yang nantinya akan berdampak

pada minat membeli produk dengan merek tersebut.
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Implikasi Teoritis

Bagi peneliti selanjutnya yang akan meneliti topik penelitian yang
sama, diharapkan bisa mengembangkan dan juga memperluas kembali
sampel yang digunakan dalam penelitian untuk mendapatkan hasil
penelitian yang baik. Selain itu perlu ditambahkan factor-faktor lain
yang dapat mempengaruhi minat beli atau minat pembelian. Agar
diharapkan dapat lebih menyempurnakan pemahaman terhadap factor-

faktor yang dapat mempengaruhi minat beli atau minat pembelian.
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